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Social responsibility as a constituent of management

in contemporary business

Summary

Corporate social responsibility (CSR) is becoming more and more obvious constitu-
ent of  management in contemporary business. Executives increasingly see themselves as
caught between social critics (demanding higher levels of CSR) and the maximization of
profits (demanded by shareholders/owners). The prime solution is to engage in social
responsible conduct, thereby improving a company�s long-term business prospects. CSR is
associated with greater business benefits (e.g. employee and consumer commitment, good
relations with the community, a good reputation). Thus more and more companies consi-
der the issue of  management beyond the narrow economic, technical and legal require-
ments and aspire to accomplish social benefits along with the traditional economic gains
which the firm seeks.

Uwagi wstêpne

Od pewnego ju¿ czasu mo¿na obserwowaæ wzmo¿one zaintereso-
wanie spo³eczn¹ odpowiedzialno�ci¹ biznesu (ang. corporate social responsibi-
lity � CSR) w Stanach Zjednoczonych i Unii Europejskiej. Nawet je¿eli
czê�æ przedsiêbiorstw nie ma wewnêtrznego przekonania o potrzebie za-
anga¿owania w dzia³ania spo³ecznie odpowiedzialnie, to nacisk ze strony
ró¿nych grup interesariuszy wymusza na nich stopniowe integrowanie
polityki odpowiedzialno�ci ze strategi¹ biznesow¹. W ten sposób spo³ecz-
na odpowiedzialno�æ, jako sk³adowa zarz¹dzania we wspó³czesnym przed-
siêbiorstwie, mo¿e byæ jednym z czynników przewagi konkurencyjnej.
Wiêksza lojalno�æ klientów, wiêksze zaufanie i zaanga¿owanie pracowni-
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ków, czy lepsze relacje ze spo³eczno�ci¹ lokaln¹ to tylko niektóre z korzy-
�ci, jakie odnosz¹ przedsiêbiorstwa dziêki realizacji dzia³añ z zakresu spo-
³ecznej odpowiedzialno�ci. Aby maksymalizowaæ tego typu korzy�ci za-
równo dla interesariuszy, jak i samego przedsiêbiorstwa, warto na wzór
czê�ci du¿ych korporacji tworzyæ systemy spo³ecznej odpowiedzialno�ci
zintegrowane z procesem zarz¹dzania przedsiêbiorstwem.

1. Koncepcja spo³ecznej odpowiedzialno�ci biznesu

Koncepcja spo³ecznej odpowiedzialno�ci biznesu zosta³a pierwszy raz
sformu³owana w Ewangelii bogactwa z 1899 roku, amerykañskiego magna-
ta stalowego Andrew Carnagiego, jako realizacja dwóch zasad: dobro-
czynno�ci (ang. charity) i powierniczo�ci (ang. stewardship) [por. m.in. Rybak
2004, s. 15; Freeman, Liedtka 1991, s. 92 � 93]. Poniewa¿ obie zasady
wywodz¹ siê z Biblii, mo¿na przypuszczaæ, ¿e pocz¹tki praktycznej reali-
zacji zasad w ten sposób okre�lonej odpowiedzialno�ci spo³ecznej siêgaj¹
pocz¹tków historii spo³eczeñstwa [Rybak 2004, s. 15].

CSR jest kierunkiem, którego popularno�æ i dominacja nad klasycznym
(czy tradycyjnym) modelem ekonomicznym od pewnego ju¿ czasu wzrasta
najpierw w Stanach Zjednoczonych, a nastêpnie w wielu krajach Unii Euro-
pejskiej. Klasyczny model ekonomiczny zak³ada³, ¿e potrzeby i oczekiwania
spo³eczne najlepiej zostan¹ zaspokojone za po�rednictwem wolnego rynku.
Je¿eli biznes jest nagradzany na podstawie jego zdolno�ci do zaspokajania
potrzeb rynkowych, to rezultatem powodowanej w³asnym interesem po-
goni za nagrod¹ bêdzie zaspokojenie tych¿e potrzeb [Carroll, Buchholtz 2003,
s. 31]. Wed³ug klasycznego modelu ekonomicznego nie s¹ wiêc potrzebne
¿adne dodatkowe dzia³ania zewnêtrzne w celu ochrony interesu spo³eczne-
go, gdy¿ organizacje biznesowe dbaj¹c o w³asny interes, dzia³aj¹ jednocze-
�nie z korzy�ci¹ dla spo³eczeñstwa. Niewidzialna rêka rynku, o której mówi³
Adam Smith, przekszta³ca interes w³asny przedsiêbiorstwa w korzy�ci spo-
³eczne. Niestety chocia¿ rynek sprawdza siê dobrze w regulowaniu rodzaju
i ilo�ci potrzebnych produktów, nie jest w stanie samoistnie zapewniæ uczci-
wego i etycznego dzia³ania przedsiêbiorstw.

Rozwa¿ania na temat spo³ecznej odpowiedzialno�ci biznesu � szcze-
gólnie w �wietle wielu g³osów krytycznych � warto rozpocz¹æ od przyto-
czenia my�li Petera Druckera, i¿ �spo³eczna odpowiedzialno�æ mened¿e-
rów wymaga takiego postêpowania, aby wszystko, co rzeczywi�cie le¿y
w interesie publicznym, sta³o siê interesem w³asnym przedsiêbiorstwa�
[Drucker 1994, s. 418].
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Wed³ug Raymonda Bauera, prezentuj¹cego wczesne pogl¹dy na kwe-
stie spo³ecznej odpowiedzialno�ci, przejawia siê ona w powa¿nym trakto-
waniu przez organizacje wp³ywu, jaki maj¹ ich dzia³ania na spo³eczeñ-
stwo [Paluszek 1976, s. 1, cyt. za: Carroll, Buchholtz 2003, s. 30]. Podobnie,
aczkolwiek w kategoriach jednostkowych a nie ca³ej organizacji, definiuje
spo³eczn¹ odpowiedzialno�æ Keith Davis. Wed³ug niego �idea spo³ecznej
odpowiedzialno�ci wymaga od jednostki rozwa¿enia w³asnych dzia³añ
w ramach ca³ego systemu spo³ecznego i nak³ada na ni¹ odpowiedzial-
no�æ za efekty jej dzia³añ gdziekolwiek w tym systemie� [Davis 1967, s. 45
- 50, cyt. za: Carroll, Buchholtz 2003, s. 31]. Przedsiêbiorca powinien bo-
wiem braæ odpowiedzialno�æ za wszelkie podejmowane dzia³ania, nawet
je¿eli takiej odpowiedzialno�ci nie nak³ada na niego prawo.

Kenneth Andrews twierdzi z kolei, i¿ przez spo³eczn¹ odpowiedzial-
no�æ nale¿y rozumieæ celow¹ troskê o dobro spo³eczeñstwa, która po-
wstrzymuje destrukcyjne dzia³ania jednostek i organizacji � nawet, je¿eli
mia³yby okazaæ siê bardzo zyskowne � a prowadzi w kierunku wyboru
takich dzia³añ, które przyczyniaj¹ siê do polepszenia ludzkiego losu [An-
drews 1971, s. 120].

Najbardziej wyczerpuj¹ca jest definicja zaproponowana przez Carrol-
la. Jest ona pomocna w zrozumieniu poszczególnych komponentów sk³a-
daj¹cych siê na spo³eczn¹ odpowiedzialno�æ, która wed³ug autora obej-
muje realizacjê ekonomicznych, prawnych, etycznych i filantropijnych (do-
browolnych) oczekiwañ spo³eczeñstwa wobec organizacji w okre�lonym
czasie [Carroll 1979, s. 497 � 505; Carroll, Buchholtz 2003, s. 35 � 42].

Sposób zdefiniowania, a co za tym idzie i podej�cia do spo³ecznej
odpowiedzialno�ci, jest odmienny w Stanach Zjednoczonych i Unii Euro-
pejskiej. W krajach Unii Europejskiej, spo³eczna odpowiedzialno�æ bizne-
su jest okre�lana jako dobrowolne uwzglêdnianie przez przedsiêbiorstwa
aspektów spo³ecznych i ekologicznych, zaanga¿owanie w stworzenie lep-
szego spo³eczeñstwa i czystszego �rodowiska [Commission of the Eu-
ropean Communities 2001, pkt. 8, 20]. �Bycie spo³ecznie odpowiedzial-
nym oznacza nie tylko spe³nianie oczekiwañ prawnych, ale równie¿ wy-
chodzenie ponad to i wiêksze inwestowanie w zasoby ludzkie, �rodowi-
sko i relacje z interesariuszami. Do�wiadczenie w zakresie inwestowania
w �rodowiskowo odpowiedzialne technologie i praktyki biznesowe wska-
zuje, ¿e wykraczanie poza zgodno�æ z prawem mo¿e uczyniæ firmê bar-
dziej konkurencyjn¹. Wychodzenie ponad podstawowe zobowi¹zania
prawne w sferze spo³ecznej, tj. szkolenia, warunki pracy, relacje miêdzy
kadr¹ kierownicz¹ i pracownikami, mo¿e równie¿ bezpo�rednio wp³y-
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n¹æ na wydajno�æ. Otwiera to drogê do kierowania zmianami oraz do
pogodzenia rozwoju spo³ecznego ze zwiêkszon¹ konkurencyjno�ci¹�
[Commission of  the European Communities 2001, pkt. 21]. Wyra�nie
nale¿y jednak podkre�liæ, ¿e spo³eczna odpowiedzialno�æ biznesu nie
mo¿e byæ rozumiana jako substytut zasad prawnych i obowi¹zuj¹cych
standardów. Po pierwsze naganne jest podejmowanie dzia³añ z zakresu
spo³ecznej odpowiedzialno�ci przy jednoczesnym zaniedbywaniu obo-
wi¹zków wynikaj¹cych z regulacji prawnych, a po drugie praktyka spo-
³ecznej odpowiedzialno�ci nie mo¿e zast¹piæ w³a�ciwych procesów le-
gislacyjnych, maj¹cych za zadanie tworzenie i rozwijanie niezbêdnych ram
prawnych w tym zakresie [Commission of the European Communities
2001, pkt. 21].

W europejskim podej�ciu do spo³ecznej odpowiedzialno�ci podkre-
�la siê tak¿e fakt, ¿e firmy realizuj¹ce tê koncepcjê przynosz¹ korzy�ci nie
tylko spo³eczeñstwu, ale równie¿ samym sobie, poprzez wzrost zyskow-
no�ci i trwa³y rozwój, czego warunkiem jest stosowanie otwartych i przej-
rzystych praktyk gospodarczych, opartych na przestrzeganiu zasad etycz-
nych i wspó³pracy ze wszystkimi interesariuszami.

2. Spo³eczna odpowiedzialno�æ jako element konkurowania

na rynku

Obecnie przedsiêbiorstwa musz¹ poszukiwaæ coraz to nowych
mo¿liwo�ci konkurowania na rynku. Coraz trudniej jest przy tym zró¿-
nicowaæ na d³ugo sam¹ ofertê rynkow¹. Konkurenci bardzo szybko
na zasadzie na�ladownictwa wprowadzaj¹ u siebie zmiany, które zo-
sta³y pozytywnie przyjête na rynku. Z kolei, aby skutecznie konkuro-
waæ, firma musi w jaki� sposób odró¿niæ siê od konkurentów. Spo-
³eczna odpowiedzialno�æ biznesu mo¿e wspó³cze�nie byæ jednym
z takich elementów. Dlatego we wspó³czesnym przedsiêbiorstwie po-
lityka CSR powinna byæ zintegrowana ze strategi¹ biznesow¹, w szcze-
gólno�ci w tych obszarach, w których przedsiêbiorstwo mo¿e dziêki
temu uzyskiwaæ wymierne korzy�ci. Najbardziej przekonuj¹ce dla przed-
siêbiorstw wydaj¹ siê w tym aspekcie korzy�ci zwi¹zane ze zwiêksze-
niem lojalno�ci klientów, polepszeniem relacji z w³adz¹ rz¹dow¹/sa-
morz¹dow¹, polepszeniem relacji z inwestorami oraz zwiêkszeniem
satysfakcji pracowników.

Potwierdzaj¹ to wyniki badañ przeprowadzonych na zlecenie Komisji
Europejskiej w�ród 7662 ma³ych i �rednich przedsiêbiorstw z 19 krajów
w 2001 roku [European Commission 2002, s. 30].
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Rysunek 1. Opinia przedsiêbiorstw na temat korzy�ci z podejmowania

dzia³añ spo³ecznie odpowiedzialnych

�ród³o: opracowanie w³asne na podstawie: European SMEs and Social and Environmental
Responsibility, Observatory of  European SMEs, op. cit., s. 30

Z kolei z raportu z badañ przeprowadzonych w�ród 500 najwiêk-
szych przedsiêbiorstw w Polsce wed³ug Rzeczpospolitej [Rok, Stolarz,
Stanny 2003] wynika, ¿e przedsiêbiorstwa te w�ród korzy�ci zewnêtrznych
z CSR najwy¿ej ceni¹ poprawê wizerunku i reputacji (78%), na drugim
miejscu zwiêkszenie lojalno�ci klientów (37%). Dostrzegaj¹ równie¿ ko-
rzy�ci wewnêtrzne, jak podniesienie poziomu kultury organizacyjnej (57%),
przyci¹ganie i utrzymywanie najlepszych pracowników (40%), czy wzrost
motywacji mened¿erów i pracowników (36%).

St¹d niniejsze opracowanie zosta³o skupione wokó³ tych obszarów
zarz¹dzania, które wykorzystuj¹c koncepcjê spo³ecznej odpowiedzialno-
�ci, mog¹ dziêki temu przynosiæ firmie dodatkowe korzy�ci.

3. Spo³eczny wymiar misji

Ka¿da organizacja istnieje po to, aby co� osi¹gn¹æ: produkowaæ sa-
mochody, po¿yczaæ pieni¹dze, oferowaæ okre�lone us³ugi, itp. Konkretna
misja organizacji jest zazwyczaj jasna od momentu rozpoczêcia dzia³alno-
�ci, choæ z biegiem czasu mo¿e ona ulec zmianie [Kotler 2005, s. 91].
W celu okre�lenia misji przedsiêbiorstwo powinno sobie zadaæ propono-

G³ówne korzy�ci ze spo³ecznej odpowiedzialno�ci

w opinii przedsiêbiorstw
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wane przez Petera Druckera klasyczne ju¿ pytania: Czym jest nasz biznes?
Kto jest naszym klientem? Co stanowi warto�æ dla tego klienta? Jaki bê-
dzie nasz biznes? Jaki powinien byæ nasz biznes w przysz³o�ci? [Kotler
2005, s. 91]. Od tego momentu przeprowadzono wiele empirycznych ba-
dañ, których celem by³o okre�lenie w³a�ciwej konstrukcji misji.

Christofer K. Bart stwierdza, ¿e misja w sposób formalny odpowiada
na podstawowe, aczkolwiek bardzo istotne pytania: jaki jest szczególny cel
firmy, dlaczego firma istnieje oraz jak zamierza wype³niaæ swoj¹ misjê
[Bart 1997, s. 371]. David przebada³ 75 misji z listy 1000 firm publikowa-
nej przez Business Week. W wyniku przeprowadzonych badañ zidentyfi-
kowa³ dziewiêæ czêsto powtarzaj¹cych siê w badanych misjach kompo-
nentów, do których nale¿¹: klienci, produkty, lokalizacja, technologia, tro-
ska o przetrwanie, filozofia dzia³ania, sposób w jaki firma postrzega sam¹
siebie, wizerunek i pracownicy [David 1989, s. 90 � 97]. Z kolei Want do
g³ównych komponentów misji zaliczy³ specyficzny cel, dla którego firma
zosta³a powo³ana, g³ówne cele biznesowe, politykê firmy, jej to¿samo�æ
oraz wyznawane warto�ci. Bart sugeruje uzupe³nienie listy o specyficzne
standardy zachowania, obowi¹zuj¹ce w firmie [Bart 1997, s. 372].

�Przedsiêbiorstwa opracowuj¹ misje po to, aby dzieliæ je z mened¿e-
rami, pracownikami i (w wielu wypadkach) klientami. Jasna, przemy�lana
misja daje pracownikom poczucie wspólnego celu, kierunku i mo¿liwo�ci.
Sprawia, ¿e personel dzia³aj¹cy w ró¿nych miejscach pracuje indywidual-
nie, ale zarazem wspólnie nad osi¹gniêciem celów przedsiêbiorstwa� [Ko-
tler 2005, s. 91].

Firmy d¹¿¹ do sformu³owania misji, gdy¿ przynosi im to szereg ko-
rzy�ci. Do czterech, najczê�ciej wymienianych zalicza siê [Bartkus, Glas-
sman, McAfee 2000, s. 24]:

I). Komunikowanie celu i kierunków rozwoju firmy. Dziêki misji
firma mo¿e wypracowaæ spójny zestaw d³ugo i krótkookreso-
wych celów, zadañ i planów dzia³ania. Misja wskazuje pracowni-
kom, udzia³owcom i klientom, dok¹d firma zmierza.

II). S³u¿enie jako mechanizm utrzymywania firmy na w³a�ciwym to-
rze. Misja mo¿e powstrzymywaæ firmê przed anga¿owaniem siê
w nowe niezwi¹zane z podstawow¹ dzia³alno�ci¹ obszary dzia-
³añ. Jest ona czym� w rodzaju linii granicznej, wyznaczaj¹cej do-
puszczalny obszar dzia³ania firmy.

III). Pomoc w podejmowaniu szerokiego zakresu codziennych decy-
zji. W przypadku konieczno�ci podjêcia nowej decyzji, misja mo¿e
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s³u¿yæ jako zbiór kryteriów, wskazuj¹cych pracownikom w³a�ci-
we dzia³ania.

IV). Inspirowanie i motywowanie pracowników. Misja nadaje pracy
znaczenie i dostarcza pracownikowi poczucia celu, podzielanego
w ramach ca³ej organizacji. Pozwala to pracownikom czuæ, ¿e
ich wysi³ki s³u¿¹ realizacji szerszego celu, który staje siê dla nich
wa¿niejszy ni¿ ich partykularne interesy.

Misja, twierdz¹ Peter i Donelly, staje siê dla wspó³czesnego biznesu
jednym z powszechnie u¿ywanych narzêdzi w zarz¹dzaniu i dlatego nie-
które firmy na w³a�ciwe okre�lenie misji po�wiêcaj¹ nawet dwa lata [Bart-
kus, Glassman, McAfee 2000, s. 27]. Jest ona tak wa¿na dlatego, ¿e jej
celem jest komunikowanie charakterystyki firmy, co pozwala aktualnym
i potencjalnym pracownikom, dostawcom, inwestorom i klientom ustaliæ,
czy s¹ zainteresowani wspó³prac¹ z dan¹ organizacj¹. Misja powinna wiêc
byæ czym� w rodzaju wiarygodnego �ród³a informacji o zamierzeniach
mened¿erów i w³a�cicieli w zakresie tego, dok¹d firma zmierza. W ten
sposób misja jest dla interesariuszy firmy wskazówk¹, czy potrzebuje ona
ich zasobów (np. pracy w przypadku pracowników, kapita³u w przypad-
ku inwestorów) oraz czy bêdzie ona ceniæ te zasoby w przysz³o�ci. Osta-
tecznie, je¿eli interesariusze s¹ w stanie dopasowaæ swoje indywidualne
cele do celów firmy, staj¹ siê oni samoistnie motywowani do wspó³pracy
z t¹ firm¹.

Misja okazuje siê szczególnie istotna z punktu widzenia realizacji zasad
i budowy systemu spo³ecznej odpowiedzialno�ci w firmie. Niektóre jej
komponenty � jak choæby specyficzne standardy zachowania, pojawiaj¹ce
siê w niektórych misjach i wymieniane jako istotne przez niektórych auto-
rów � maj¹ bezpo�redni zwi¹zek z zasadami spo³ecznej odpowiedzialno-
�ci. Inne komponenty � jak m.in. specyficzny cel, dla którego firma zosta-
³a powo³ana - nie s¹ bezpo�rednio zwi¹zane z CSR, ale �wiadcz¹ o zaan-
ga¿owaniu firmy w zaspokajanie okre�lonych potrzeb spo³ecznych. A fir-
ma, która nie dzia³a jedynie z czystej chêci zysku, ale dla realizacji okre�lo-
nej misji ju¿ wykazuje siê pewnego rodzaju odpowiedzialno�ci¹ spo³eczn¹
� d¹¿y bowiem do jak najlepszego i jak najpe³niejszego zaspokojenia po-
trzeb spo³ecznych, których realizacja zosta³a zawarta w jej misji. Jednocze-
�nie wszelkie inne dzia³ania zwi¹zane z realizacj¹ polityki spo³ecznej odpo-
wiedzialno�ci bêd¹ tym sprawniej podejmowane, im lepiej zostan¹ zako-
munikowane poprzez misjê. Zyskaj¹ one tym samym tak¿e pewnego ro-
dzaju uzasadnienie, którego odmawia siê niektórym dzia³aniom, jako nie-
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zwi¹zanym z dzia³alno�ci¹ podstawow¹ przedsiêbiorstwa. Tymczasem,
je¿eli okre�lony obszar dzia³alno�ci jest czê�ci¹ misji, realizacja dzia³añ
w tym zakresie jest nie tylko uzasadniona, ale co wiêcej firma zostaje zo-
bowi¹zana do ich podejmowania.

4. Orientacja spo³eczna w marketingu

Ponad 30 lat temu Votaw napisa³, ¿e spo³eczna odpowiedzialno�æ
biznesu co� znaczy, ale problem w tym, ¿e nie dla ka¿dego to samo. Dla
jednych jest czym� w rodzaju odpowiedzialno�ci za podejmowane dzia³a-
nia przed prawem, dla innych oznacza spo³ecznie odpowiedzialne zacho-
wania w sensie etycznym, dla innych jeszcze co� na kszta³t dzia³añ dobro-
czynnych. Niektórzy postrzegaj¹ spo³eczn¹ odpowiedzialno�æ jako do-
datkowe obowi¹zki dotycz¹ce przedstawicieli biznesu, wynikaj¹ce z ich
wiêkszego dostêpu do zasobów i przez to zwi¹zane z wy¿szymi standar-
dy zachowania ni¿ w przypadku przeciêtnego obywatela [Votaw 1972,
s. 25].

Z punktu widzenia interesu przedsiêbiorstwa warto jednak ³¹czyæ
w dzia³aniach zwi¹zanych z CSR korzy�ci dla interesariuszy z korzy�ciami
dla przedsiêbiorstwa. Poniewa¿ jedn¹ z kluczowych grup interesariuszy
przedsiêbiorstwa s¹ klienci, bêd¹cy czê�ci¹ spo³eczeñstwa, pojawiaj¹ siê
pewne nowe zadania stoj¹ce przed marketingiem. St¹d te¿ wzrastaj¹ca
popularno�æ marketingu spo³ecznego. Idea marketingu spo³ecznego po-
jawi³a siê w roku 1970, kiedy Philip Kotler i Gerard Zaltman zorientowali
siê, i¿ te same zasady, które u¿ywane s¹ w sprzeda¿y produktów mog¹
znale�æ zastosowanie przy �sprzeda¿y� idei, postaw, wzorów zachowañ
[Weinreich 2004]. Kotler i Andreasen definiuj¹ marketing spo³eczny jako
wyró¿niaj¹cy siê od innych obszarów marketingu jedynie poprzez cele
i organizacjê. Zadaniem marketingu spo³ecznego jest wp³yw na spo³ecz-
ne zachowania, lecz nie w celu osi¹gania korzy�ci dla organizacji,
a dla grupy docelowej i spo³eczeñstwa [Weinreich 2004]. Programy mar-
ketingu spo³ecznego s¹ skutecznie stosowane w Stanach Zjednoczonych
przy wspieraniu rozwi¹zywania takich problemów, jak u¿ywanie narkoty-
ków, walka z chorobami serca, zgoda na przeszczep organów, etc. [Wein-
reich 2004]

Marketing spo³eczny jest wiêc w pewnym stopniu aplikacj¹ metod i
strategii stosowanych w komercyjnej dzia³alno�ci marketingowej do okre-
�lonego rodzaju problemów. Dzia³ania marketingowe maj¹ na celu wp³y-
n¹æ na ludzi tak, aby zaczêli my�leæ i dzia³aæ w kierunku polepszania
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sytuacji w³asnej i szerszej spo³eczno�ci. Jednak¿e marketing spo³eczny
jest czym� wiêcej ni¿ tylko efektywnym u¿ywaniem odpowiednich na-
rzêdzi marketingowych. Jest to pewnego rodzaju filozofia i sposób
my�lenia, odró¿niaj¹ce wysokiej klasy specjalistê zajmuj¹cego siê marke-
tingiem spo³ecznym od kogo�, kto jest jedynie bardzo dobrze obeznany
ze strategiami, programami i narzêdziami marketingowymi [Andreasen
1995, s. 37].

Obserwuje siê wiele podej�æ, które pozornie wygl¹daj¹ na dzia³ania
z zakresu marketingu spo³ecznego, lecz w rzeczywisto�ci brakuje im okre-
�lonego sposobu my�lenia, czy w³a�ciwego zarz¹dzania konkretnymi pro-
cesami. A przede wszystkim nale¿y podkre�liæ, i¿ ka¿da decyzja w obsza-
rze marketingu spo³ecznego powinna opieraæ siê na bezwarunkowym
uwzglêdnianiu potrzeb i oczekiwañ klienta docelowego. To podej�cie czê-
sto nie jest w pe³ni doceniane w sektorze komercyjnym. W zbyt wielu
przypadkach rolê dominuj¹c¹ odgrywaj¹ finanse, produkcja, czy zarz¹-
dzanie personelem [Andreasen 1995, s. 37 � 38].

Nale¿y zauwa¿yæ, ¿e marketing spo³eczny, podobnie jak marketing
komercyjny, skupia siê nie na produkcie, ale na kliencie. Kluczowym zagad-
nieniem nie jest sprzeda¿ za wszelk¹ cenê okre�lonego produktu, ale roz-
poznanie potrzeb i oczekiwañ klienta, na podstawie których podejmowa-
ne s¹ decyzjê dotycz¹ce tzw. marketingu-mix (mieszanki marketingowej, na
któr¹ sk³ada siê produkt, cena, promocja i dystrybucja). W przypadku
marketingu spo³ecznego te cztery elementy nie tylko s¹ odmienne, ale ich
lista zosta³a poszerzona o dodatkowe pozycje: publiczno�æ, partnerstwo,
polityka, �ród³a finansowania [Weinreich 2004].

Podobnie ujmuje marketing spo³eczny Wojciech Balczun, który mó-
wi¹c o jego odmienno�ci od tradycyjnego marketingu, wskazuje na ró¿ni-
ce w stawianych celach. Marketing spo³eczny d¹¿y do zmiany spo³ecznie
po¿¹danych warto�ci, a marketing w zastosowaniach komercyjnych pre-
zentuje punkt widzenia producenta. S. J. Dann przedstawia marketing spo-
³eczny jako zaadaptowanie filozofii marketingu i dostosowanie technik
marketingowych dla wywo³ywania zmian zachowania ludzi, które osta-
tecznie prowadz¹ do spo³ecznie po¿¹danych zmian w postawach i syste-
mie warto�ci [Balczun 2004].

Nale¿y przy tym nakre�liæ wyra�n¹ ró¿nicê pomiêdzy innym rozumie-
niem marketingu spo³ecznego � jako kolejnej orientacji w marketingu
przedsiêbiorstw. �Wed³ug koncepcji marketingu spo³ecznego zadaniem
firmy jest okre�lenie potrzeb, pragnieñ i interesów rynków docelowych,
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zaspokajanie ich w sposób bardziej skuteczny i wydajny ni¿ to robi konku-
rencja, przy jednoczesnym zachowaniu lub zwiêkszaniu dobrobytu klien-
tów i spo³eczeñstwa� [Kotler 2005, s. 26]. Okre�laj¹c politykê marketin-
gow¹, nale¿y wiêc zrównowa¿yæ trzy, niekiedy sprzeczne ze sob¹ elemen-
ty: zysk przedsiêbiorstwa, zadowolenie klientów i interes publiczny [Ko-
tler 2005, s. 27]. Wspomniany interes publiczny wydaje siê ³¹czyæ dzia³anie
zgodnie z zasadami marketingu spo³ecznego z koncepcj¹ spo³ecznej od-
powiedzialno�ci biznesu. Daje sygna³ o mo¿liwo�ci w³¹czania w proces
zaspokajania potrzeb klientów zasad etycznych i spo³ecznych.

5. Spo³ecznie �wiadome inwestowanie

Spo³ecznymi wynikami biznesu zainteresowani s¹ czêsto równie¿ in-
westorzy. Koncepcja spo³ecznie �wiadomego (etycznego) inwestowania
pojawi³a siê w latach 1970. i stopniowo ro�nie jej popularno�æ [Carroll,
Buchholtz 2003, s. 59]. Wed³ug Forum Inwestycji Spo³ecznych (ang. Social
Investment Forum)1  do wczesnych lat 2000. idea tego typu inwestowania
rozwinê³a siê w pe³n¹ koncepcjê, obejmuj¹c¹ spo³eczny i �rodowiskowy
screening (ocena funkcjonowania przedsiêbiorstwa pod k¹tem jego spo-
³ecznej odpowiedzialno�ci)2 , aktywno�æ interesariuszy i lokalne inwestycje,
przekraczaj¹ce dwa tryliony dolarów w samych Stanach Zjednoczonych
[Carroll, Buchholtz 2003, s. 59].

Spo³ecznie odpowiedzialne inwestowanie (SRI3 ) polega na integracji
indywidualnych warto�ci poszczególnych ludzi i ich troski o sprawy spo-
³eczne z decyzjami inwestycyjnymi. �wiadomy spo³ecznie inwestor nieja-
ko aktywnie manifestuje swoje przekonania i odpowiedzialno�æ spo³ecz-
n¹ poprzez takie a nie inne decyzje inwestycyjne, bior¹c pod uwagê za-
równo w³asne oczekiwania finansowe jak i wp³yw inwestycji na spo³e-
czeñstwo. Odpowiedzialne spo³ecznie inwestycje przyczyniaj¹ siê wiêc do
budowy lepszego jutra, jednocze�nie przy godziwym zysku dla inwestora.
�wiadomymi spo³ecznie inwestorami s¹ dzisiaj osoby indywidualne i or-
ganizacje, jak przedsiêbiorstwa, uniwersytety, szpitale, fundacje i inne orga-
nizacje pozarz¹dowe, firmy ubezpieczeniowe, fundusze emerytalne, ko-
�cio³y, synagogi [Social Investment Forum, http://www.socialinvest.org/
Areas/SRIGuide].

1
 http://www.socialinvest.org.

2
 Ang. screen out = sprawdzaæ i odrzucaæ (nieodpowiednie elementy). Screenig mo¿na t³uma-
czyæ jako pewnego rodzaju prze�wietlanie przedsiêbiorstwa pod k¹tem spo³ecznej odpowie-
dzialno�ci; ocenê etycznego wymiaru funkcjonowania danej firmy.

3
 Ang. Social Responsible Investing (SRI).
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Wa¿ne dla dalszego rozwoju SRI jest zapewnienie informacji o stopie
zwrotu ze spo³ecznie odpowiedzialnych inwestycji. Oprócz Stanów Zjed-
noczonych, w wielu krajach europejskich - Wielkiej Brytanii, Francji, Belgii,
Niemczech, Holandii, Szwecji, W³oszech � zaczêto tworzyæ Fora Inwesty-
cji Spo³ecznych. Organizacje te maj¹ zachêcaæ do spo³ecznej odpowie-
dzialno�ci biznesu, ze szczególnym naciskiem na spo³ecznie odpowiedzialne
inwestowanie [Rybak 2004, s. 24]. Powo³ane zosta³o równie¿ Europejskie
Forum Inwestycji Spo³ecznych (ang. European Social Investment Forum)4 , dzia-
³aj¹ce w skali europejskiej. Misj¹ Europejskiego Forum Inwestycji Spo-
³ecznych jest integracja kwestii spo³ecznych, etycznych i �rodowiskowych
oraz w³a�ciwego nadzoru korporacyjnego z europejskim systemem fi-
nansowym oraz u³atwienie dzielenia siê dobrymi praktykami spo³ecznie
odpowiedzialnego inwestowania w ramach europejskiej sieci interesariu-
szy (ang. multi-stakeholder network)5 . Organizacje takie istniej¹ tak¿e w Kana-
dzie, Australii i Azji6 .

Warto zwróciæ uwagê tak¿e na fakt, i¿ inwestorzy zaczynaj¹ postrze-
gaæ troskê o przestrzeganie zasad spo³ecznej i ekologicznej odpowiedzial-
no�ci jako wyznacznik dobrego zarz¹dzania wewnêtrznego i zewnêtrzne-
go w przedsiêbiorstwie, co przek³ada siê na zmniejszenie ryzyka inwesty-
cyjnego, wyznaczanego przez istnienie mechanizmów pozwalaj¹cych prze-
widywaæ i zapobiegaæ kryzysom, które mog¹ wp³yn¹æ na reputacjê i spo-
wodowaæ gwa³towne spadki warto�ci firmy [Commission of  the Euro-
pean Communities 2001, par. 84].

Praktyka pokazuje, ¿e zainteresowanie spo³ecznie odpowiedzialnym
inwestowaniem systematycznie ro�nie � ³¹czna warto�æ funduszy inwesto-
wanych w etyczne przedsiêwziêcia zwiêksza siê ka¿dego roku. W gospo-
darce amerykañskiej w 1984 roku warto�æ takich inwestycji wynios³a 40
bilionów dolarów, w 1996 � 75 bilionów dolarów, a w 1999 zbli¿y³a siê
do kwoty 2 trylionów dolarów [http://www.socialinvest.org/areas/rese-
arch/trends/1999-Trends.htm]. Bez wzglêdu na to, czy bêd¹ one nazywa-
ne inwestycjami spo³ecznymi, etycznymi, spo³ecznie �wiadomymi, czy spo-
³ecznie odpowiedzialnymi, SRI staj¹ siê czê�ci¹ g³ównego nurtu w zarz¹-
dzaniu. Potwierdzaj¹ to zarówno warto�ci liczbowe, okre�laj¹ce coroczny
wzrost warto�ci tego typu inwestycji, jak równie¿ zainteresowanie spo-
³eczne, wyra¿one chocia¿by faktem przyznawania przez znany na �wiecie

4
 European Social Investment Forum, http://www.eurosif.org.

5
 European Social Investment Forum, http://www.eurosif.org/pub2/1about/us/index.shtml.

6
 Kanada: http://www.socialinvestment.ca; Australia: http://www.eia.org.au; Azja: http://
www.asria.org.
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magazyn Business Ethics dorocznych nagród w kategorii inwestycji ³¹cz¹-
cych wysok¹ stopê zwrotu z silnym, pozytywnym wp³ywem spo³ecznym
[Carroll, Buchholtz, s. 60].

Uwagi koñcowe

Jest bardzo prawdopodobne, ¿e przedsiêbiorstwa przy wyborze dzia-
³añ spo³ecznie odpowiedzialnych nie bêd¹ kierowa³y siê g³ównie ich udzia-
³em w realizacji celu, jakim jest d¹¿enie do zrównowa¿onego rozwoju.
Przedsiêbiorstwa mog¹ preferowaæ przedsiêwziêcia w wiêkszym stopniu
nastawione na poprawê swojej reputacji i zysk, marginalizuj¹c przy tym te
spo³ecznie odpowiedzialne dzia³ania, które daj¹ wprawdzie wiêkszy efekt
spo³eczny, ale s¹ mniej atrakcyjne marketingowo [González, Martinez 2004,
s. 278; Christian Aid Report, http://www.christian-aid.org.uk/indepth/
0401csr/index.htm]. Dzieje siê tak szczególnie czêsto, je¿eli CSR jest rozu-
miane przede wszystkim jako odpowiedzialno�æ o charakterze filantropij-
nym, podczas gdy na spo³eczn¹ odpowiedzialno�æ biznesu sk³ada siê
wprawdzie odpowiedzialno�æ filantropijna, ale nie wyczerpuje ona z³o¿o-
no�ci zagadnienia.

Spo³eczna odpowiedzialno�æ staje siê coraz bardziej wyra�n¹ sk³ado-
w¹ zarz¹dzania w wielu wspó³czesnych przedsiêbiorstwach nie tylko
z powodu nacisków na organizacjê, ale przede wszystkim na skutek do-
strzegania wewnêtrznych i zewnêtrznych korzy�ci, które mog¹ osi¹gaæ przed-
siêbiorstwa integruj¹ce CSR ze strategi¹ biznesow¹. Misja, orientacja spo-
³eczna w marketingu, czy spo³ecznie �wiadome inwestowanie to tylko
niektóre z wielu elementów budowania przewagi konkurencyjnej w opar-
ciu o spo³ecznie odpowiedzialne zarz¹dzanie. Zosta³y one szerzej omó-
wione dlatego, ¿e w �wiadomo�ci wspó³czesnych przedsiêbiorstw na obec-
nym etapie rozwoju koncepcji CSR stanowi¹ najczê�ciej dostrzegane ko-
rzy�ci.
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